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چكيده
هدف از این مقاله، بررسی تفکر جدیدی درباره  استراتژی است. استراتژی و نوآوری در روشهای مرسوم، بر خلق ایده در 
محدوده تعیین شده و ساختار یافته صنایع موجود تمرکز دارد. نوآوری یک پدیده اتفاقی است که توسط تعداد محدودی از 
افراد درون شرکت، که معمولا در بخش تحقیق و توسعه فعالیت می کنند، به دست می آید. دراینجا استراتژی جدیدی با نام: 
استراتژی اقیانوس آبی معرفی می شود. استراتژی اقیانوس آبی رویکرد جدیدی از استراتژی و نوآوری است که هدف آن رشد و 
عملکرد پایدار شرکت است. بر خلاف استراتژی رقابتی که شرکتها به طور معمول سعي مي کنند به جاي خلق ارزش، در واقع 
ارزش موجود را تقسیم یا تصاحب کنند. منطق استراتژی جدید بر پایه تعدادی اصول بنیادی است که به دنبال خلق ارزش 
توامان برای خریداران محصولات و خدمات و خود  شرکت است. با استفاده از این اصول، ابزارها و چارچوبهای طراحی شده، 
شرکتها قادر خواهند بود نوآوری را به یک فعالیت تکرار شدنی، نظام مند و فرایندی پیوسته، که همه کارکنان شرکت در آن 
مشارکت دارند، تبدیل کنند. در واقع نوآوری به درون زندگی کاری افراد شاغل در شرکت آورده می شود و فرهنگی را توسعه 

می دهد که ظرفیت و مسئولیت همه کارکنان را نشانه می گیرد.

اقيانوس آبی؛ 

استراتژي رقابت 
در بازار بي رقيب

مجید گلپایگانی 
شهناز پیروزفر
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مفهوم رنگ  در استراتژی
فضایي كه شركتها و صنایع كنوني در 
قرمز  اقیانوس  واقع  در  دارند،  آن حضور 
را شکل می دهد. در این عرصه، محدوده  
پذیرفته  و  تعریف شده  صنایع  فعالیت 
بازي  قوانین  و  مشخص  رقبا  شده است، 
نیز تعریف شده هستند. شركتهایي كه در 
این فضا با هم رقابت مي كنند، سعي دارند 
سهم بازار محصولات و خدمات یکدیگر 
را گرفته، یا در واقع بربایند. هرچه فضاي 
رقابت شلوغ تر و ازدحام رقبا بیشتر باشد، 
نیز  رشد  و  سوددهي  و  كمتر  بازار  سهم 
محصولات،  بیشتر  بود.  خواهد  كمتر 
خاصي  بخش  یا  هستند  مصرفي  كالاهاي 
رقابت  این  مي دهند.  پوشش  را  بازار  از 
باعث از بین رفتن بسیاري خواهد شد و 

این اقیانوس را خونین خواهد كرد.
از سوی دیگر، مفهوم جدیدی به نام : 
اقیانوس  آبی  به  اقیانوس آبي وجود دارد. 
تمامي صنایع و شركتهایي گفته مي شود كه 
امروزه وجود ندارند؛ بازاري كه ناشناخته 
است و رقبا آن را تسخیر نکرده اند. تقاضا 
بیشتر از آن چیزي است كه بر سر آن جنگي 
سریع  رشد  براي  زیادي  فرصتهاي  باشد. 
عرصه،  این  در  دارند.  وجود  سودآور  و 
رقابت خیلي تعریف شده و معین نیست، 
نشده اند.  تدوین  هنوز  بازي  قواعد  زیرا 
منظور  و  نوآوري  یعني  آبي  رنگ  مفهوم 
تقاضاي  خلق  یعني  اینجا  در  نوآوري  از 
جایگزیني  و  انتخاب  ایجاد  یا  جدید 
واقع  در  فعلي.  بازارهاي  مشتریان  براي 
اقیانوس آبي، استعاره از بازاري بکر، دست 
نخورده و گسترده است كه عمق آن هنوز 
كشف نشده است. اساس این استراتژي بر 

(Value Innovation)استوار  ارزش  نوآوري 
مي شود  ایجاد  زماني  اقیانوس آبي  است. 
براي  همزمان  ارزش هاي  شركت  یك  كه 
نوآوري  مي كند.  ایجاد  مشتریانش  و  خود 
در محصول)كالا یا خدمات( یا شیوه  ارایه  
این محصولات، موجب خلق ارزش براي 
كه  فعالیت هایي  همزمان،  مي شود.  بازار 
و  حال  بازار  براي  كمتری  ارزش  داراي 

آینده هستند، از گردونه خارج مي شوند. 
 1988 سال  در  ابتدا  اقیانوس آبی  ایده  
ایالتي  دانشگاه  در  هیل  پروفسور  توسط 
ایده   كه  كرد  ادعا  وي  شد.  ارائه  میشگان 
پورتر ناقص است، زیرا تمایز مي تواند به 
كه  شركتي  و  باشد  هزینه  رهبری  معنای 
ارائه  پایین تر  قیمت  با  را  خود  محصول 
تمایز  استراتژي  از  وجهي  واقع  در  كند 
كه  مي سازد  نشان  خاطر  وي  داراست.  را 

شركتها براي دستیابي به یك مزیت رقابتي 
پایدار، باید تركیبي از استراتژیهاي رهبری 
 .(Hill, 1988)هزینه و تمایز را به كار برند
نورداستورم  و  ریدراسترال  پروفسور 
آنها  كرده اند.  مطرح   را  موضوع  این  نیز 
پذیري  رقابت  استراتژي  مي كنند:  ادعا 
به  نیاز  شركتها  و  نمي برد  جایي  به  ره 
استراتژیهایي دارند كه شور وهیجان ایجاد 
 .(Nordstrom and Ridderstrale, 1999) كنند
از  اقیانوس آبي،  استراتژي  یا  نظریه  این 
هستند.  یکدیگر  مانند  جهات  بعضي 
استراتژي  در  عوامل رقابت  مثال  براي 
محدود  ابعاد  تعاریف  همان  اقیانوس آبي 
ریدراسترال  توسط  ارایه شده  نامحدود  و 
و نورداستورم بوده است، یا اینکه هر دو 
به این موضوع تاكید دارند كه شركتها به 

بازي متفاوت با رقبا نیاز دارند. 

استراتژي اقیانوس آبي در برابر استراتژي  
رقابتي

استراتژي  همان  یا  رقابتي  استراتژي  
اقیانوس قرمز، براي عملکرد برتر و پایدار 
و  نیست  كافي  ولي  است  لازم  شركت 
رقابت  از  فراتر  مسائلي  به  باید  شركتها 
و  رشد  آنها  براي  كه  مسائلي  بپردازند؛ 
بیاورد  ارمغان  به  را  بقا  بیشتر و  سوددهي 
اقیانوس آبي  و این همان مفهوم استراتژي 
را  فرض  رقابتي  استراتژي هاي  است. 
ساختاري  شرایط  كه  مي گذارند  این  بر 
شركتها  این  و  بوده  معین  مختلف  صنایع 

شکل 1 : نوآوری ارزش – زیربنای استراتژی اقیانوس آبی

هزینه ها

ارزش خریدار

پیگیري توامان استراتژي تمایز و هزینه پایین

نوآوري ارزش

استراتژي اقيانوس آبي 
به واقع به معني شكستن قواعد بازي

كهنه و بازنويسي آنهاست.
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با یکدیگر ندارند. در  چاره اي جز رقابت 
با  دارند  رقابتي، شركتها سعي  این فضاي 
خود،  انحصاري  رقابتي  مزیت هاي  ایجاد 
یا گاهي حتي با تقلید، بر رقبا فایق آیند و 
سهم بیشتري از بازار را از آن خود كنند. 
 (Zero Sum بازي مجموع صفر  این همان 
(Game است كه در آن یکي برنده و دیگري 
بازنده خواهد بود. بنابراین رقابت یا همان 
تعیین  و  تعریف  معادله،  عرضه   طرف 
متغیرهاي استراتژي است، به این معنا كه 
با جایگزین شدن یکدیگر  قیمت و ارزش 
و تركیبي مناسب باعث ایجاد تمایز براي 
شركت مي شوند، زیرا سود كل شركتهاي 
مشغول در یك صنعت، بستگي به عوامل 
شركتها  و  دارد  صنعت  آن  ساختاري 
به جاي خلق  به طور معمول سعي مي كنند 
ارزش، در واقع ارزش موجود را تقسیم یا 
و  رشد  اقیانوس قرمز،  در  كنند.  تصاحب 
سوددهي به شدت محدود است و شركتها 
سعي مي كنند در این فضاي محدود سهم 

.(Porter, 1980)خود را به دست آورند
اقیانوس آبي  استراتژي  دیگر  سوي  از 
محدوده ها  كه  است  استوار  فرض  این  بر 
و  تعریف  كامل  به طور  ساختار صنعت  و 
بازیگران صنعت  توسط  و  نشده اند  تعیین 
فرض  هستند.  نوسازي  یا  بازسازي  قابل 
ساختار  و  بازار  محدودیت هاي  كنیم 
افراد  آنگاه  است،  مدیران  ذهن  در  تنها 
كه  مي كنند  سعي  عمل گرا  و  دیگراندیش 
این مرزها را رهاكنند و فکر خود را آزاد 
بگذارند. از نگاه این افراد، تقاضاي بزرگي 
دیگر  در جایي  فعلي،  بازار  این  از  خارج 
یابند.  دست  آن  به  باید  كه  دارد  وجود 
اینجاست كه چگونه مي توان آن  معما در 
را ایجادكرد. این یك تغییر مسیر ناگهانی 

با  متضاد  كه  ارزش،  نوآوری  بین  باید 
بازار  در  پیشگامی  و  تکنولوژی  نوآوری 

است، تفاوت قائل شویم.
هنگامی  تنها  ارزش،  نوآوری 
با  را  نوآوری  شركتها   كه  می دهد  روی 
كنند.  همسو  هزینه  و  قیمت  بهره وری، 
اگر آنها در همسوسازی ارزش با نوآوری 
شکست بخورند، آنگاه نوآوران تکنولوژی 
و پیشگامان بازار هستند كه از این فرصت 
بهره می گیرند. نوآوری ارزش، شیوه نوین 
تفکر در حوزه  تدوین و اجرای استراتژی 
است كه به خلق اقیانوس آبی و كناره گیری 

از رقابت منتج می شود.

حرکت از اقیانوس قرمز به اقیانوس آبي 
استراتژي  در  بازار  فعلي  قلمرو 
میدان  و  سرزمین  مثابه  به  قرمز،  اقیانوس 
جنگي است كه رقبا براي تصاحب بخشي 
در  مي پردازند.  نزاع  به  یکدیگر  با  آن  از 
این رویکرد مدیریتي، عبارتهایي بر گرفته 
وكار  كسب  بخشهاي  در  نظامي  از حوزه 
دوم  جهاني  جنگ  از  پس  شده اند.  رایج 
بر  بازار  تقاضاي  كه  دوره اي  از  پس  و 
رسیدیم  دوره اي  به  داشت  فزوني  عرضه 
زیادتر شد.  و عرضه  بازاركم  تقاضاي  كه 
بین  رقابت  به  منجر  معکوس،  روند  این 
فضاي  وبقا شده است.  رشد  براي  شركتها 
باعث شد  و  آمد  به وجود  رقابتي سختی 
استراتژي شركتها در این دوران بر اساس 
از  رقبا  خارج كردن  و  بازار  سهم  افزایش 
كم وبیش  فضا  این  گیرد.  شکل  گردونه 
آن  در  كه  گرفت   به خود  جنگي  شکل 
فرماندهان   همانند  شركتها،  ارشد  مدیران 
براي  نظامي  استراتژیست هاي  و  ارشد 
كسب اطلاعات به روز و لحظه اي از دشمن 

است. تغییر از نگاه عرضه به نگاه تقاضاي 
یك  به  رقابتي  فضاي  یك  از  تغییر  بازار. 
كه  بازار  از  فضایي  به  نوآوري؛  فضاي 
دارند  وجود  نهفته اي  تقاضاهاي  آن  در 
ارزش  باید كشف شوند و  نوآوري  با  كه 
از  توامان   استفاده  یعني  این،  ایجادكنند. 
استراتژي رهبری هزینه و تمایز. این یعني 
كهنه  ساختارهاي  و  قواعدبازي  شکستن 
ایجاد  و  جدید  قواعد  مجدد  بازنویسي  و 
ساختارهاي نو. خلق ارزش در بازي جدید 
به  اقتصاد  تقاضاي  بخش  گسترش  راه  از 
دست مي آید، در این بازي مفهوم برنده-
 بازنده مطرح نیست و بازي از حالت بازي 
مجموع صفر خارج مي شود و كارآفرینان 
عصرجدید مي توانند با شکستن الگوها و 
را  آینده نگر  بینشي  موجود،  ساختارهاي 

خلق كنند.
استراتژی  زیربنای  ارزش  نوآوری 
را  آن  دلیل  این  به  است.  اقیانوس  آبی 
نوآوری ارزش می نامند كه شركتها به جای 
توجه  عدم  بر  رقابتی،  مبارزه  بر  تمركز 
را  كار  این  و  می شوند  متمركز  رقابت  به 
شركت  خریداران،  برای  ارزش  ایجاد  با 
و  جدید  فضای  گشودن  آن  از  پس  و 
این  انجام می دهند.  بازار  بدون رقابت در 
مفهوم در )شکل1( نشان داده شده است. 
نوآوری ارزش به طور یکسان بر ارزش و 
نوآوری تاكید دارد. ارزش بدون نوآوری 
به مفهوم تمركز بر خلق ارزش در مقیاس 
بهبود  را  ارزش  كه  چیزی  است؛  بزرگ 
می بخشد اما برای بقای شركت در فضای 
ارزش،  بدون  نوآوری  نیست.  كافی  بازار 
بازار  سبب تکنولوژی گرایی، پیشگامی در 
از  فراتر  اغلب  كه  می شود،  آینده نگری  یا 
انتظارهاي خریداران است. در این حالت، 

استراتژي اقيانوس آبياستراتژي اقيانوس قرمز
ايجاد بازارهاي جديدرقابت در بازارهاي موجود

ايجاد فضايي بدون رقيبازميان برداشتن رقيب

ايجاد و تصاحب نياز و تقاضاي جديدپاسخگويي به نياز و تقاضاي كنوني بازار

ايجاد سود بيشتر و هزينه هاي كمتر )تلفيق(تعادل بين هزينه و فايده )تعديل (

 هماهنگي تمامي فعاليتهاي شركت با يكي از
استراتژي هاي قيمت پائين يا تمايز

 هماهنگي تمامي  فعاليتهاي شركت در جهت استفاده از
مزيتهاي هر دو استراتژي تمايز و قيمت پائين

جدول 1:  تفاوتهاي اساسي دو استراتژي 
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در  آنها  تحلیل  و  تجزیه  رقبا(،  )بخوانید 
مدیره(،  هیئت  جلسه  )بخوانید  اتاق جنگ 
در  شركت  براي  راهبردي  تصمیمهاي 
جهت پیروزي در جنگ و شکست دشمن 
افزایش رشد و سوددهي شركت  )بخوانید 
اتخاذ   ) رقبا  از  بیشتر  بازار  سهم  وكسب 
خونریزي  جز  نتیجه اي  جنگها  این  كنند. 
خونین  شدن  و  ضعیف ترها  قتل عام  و 

اقیانوس قرمز نداشته است. 
در حالي كه در استراتژي اقیانوس آبي، 
كه  مي شود  انجام  جایي  در  وكار  كسب 
و  نیست  محدود  قلمرو  نیست.  رقیبي 
خلق كرد،  باید  جدیدي  سرزمین  واقع  در 
یا  تصاحب  را  موجود  سرزمین  اینکه  نه 
كارآفرینان  استراتژي،  این  در  تقسیم كرد. 
با  جدید  بازارهاي  ایجاد  به  شركتها  و 
بدیهي  مي شوند.  تشویق  بالا  سود  حاشیه 
است كه این استراتژي ریسك بالایي دارد 
و سرمایه گذاران ترجیح مي دهند با وجود 
حاشیه سود بالایي كه این استراتژي دارد 
در انتخاب  بین این دو استراتژي همچنان 
روي استراتژي قرمز تمركز كنند. تفاوتهاي 
 )1 )جدول  در  استراتژي  دو  این  اساسي 

آورده شده است.
شد،  عنوان  پیشتر  كه  گونه  همان 
شركتها به دلیل ریسك بالا و نیز هزینه هاي 
توسعه  و  تحقیق  درحوزه   باید  كه  زیادي 
بازارهاي  و  تقاضا  ایجاد  براي  نوآوري  و 
جدید صرف شود، ترجیح مي دهند كه در 
اقیانوس قرمز بمانند و در بازارهاي موجود 

فعالیت  كنند. ولي آن دسته از شركتها كه 
را  خود  اقیانوس قرمز،  از  مي شوند  موفق 
كار  این  چگونه  برسانند،  اقیانوس آبي  به 
را انجام مي دهند؟ همان گونه كه بیان شد، 
منظور  و  نوآوري  یعني  آبي،  رنگ  مفهوم 
تقاضاي  خلق  یعني  اینجا،  در  نوآوري  از 
جدید یا ایجاد انتخاب و جایگزیني براي 
نوآوري،  این  فعلي.  بازارهاي  مشتریان 
به  تغییر  دارد.  دنبال  به  را  تحول  یا  تغییر 
معني تفاوت در شکل و تحول یا جهش به 
معني تفاوت در محتوا. در یك سیستم كه 
مجموعه اي از اعضا و اجزاي به هم پیوسته 
شده  تعریف  و  مشخص  ارتباطهاي  با 
مشغول فعالیت هستند، این تغییر و تحول 
به چه معناست؟ گاهي شکل كلي سیستم 
محتوا  ولي  مي شود  دگرگون  تغییر  اثر  در 
تغییر نمي كند، یعني اجزا و ارتباطهاي یك 
سیستم، تغییرات جزئي را خواهند داشت. 
تمركز  به جاي  امروزي  مدیران  واقع  در 
و صنعت  محصولات  تحلیل  و  تجزیه  بر 
و  بنیادین  تحولات  روي  باید  موجود، 
این  براي  كنند.  تمركز  جهشي  حركتهاي 
كار نیز باید به ابزارها و تئوري هاي جدید 
متوسل شوند؛ ابزاري كه بتواند با تجزیه و 
خلق  و  نوآوري  به  آینده نگر  تحلیل هاي 

بازارهاي جدید منجرشود.
اصل  شش  از  اقیانوس آبي  استراتژي 
اصل  چهار  می شود.  تشکیل  بنیادین 
دو  و  استراتژی  تدوین  برای  نخست؛ 
اصل بعدی برای اجرای استراتژی استفاده 

می شوند. این اصول عبارتند از:
1. مرز هاي بازار را نوسازي كنید.

2. بر تصویركلان تمركز كنید نه بر اعداد .
3. به فراتر از تقاضای موجود فکر كنید.

انتخاب  درست  را  استراتژیك  توالی   .4
كنید.

5. بر موانع كلیدي سازماني غلبه كنید.
6.  استراتژي را اجرایی كنید.

برای هر یك از اصول یاد شده تعدادی 
متدولوژي، ابزار و چارچوب براي تدوین 
تا  ارائه شده است  این استراتژی  و اجراي 
قابل تکرار،  از راه یك روش سیستمي و 
بتوان به هدفهاي تعیین شده رسید. در زیر 

به تعدادی از آنها اشاره می كنیم:
(Strategy Canvas) ،تابلوی استراتژي !

 (Four-Action چهاراقدام،  چارچوب   !

Framework)
و  افزایش  كاهش،  حذف،  ماتریس   !

ایجاد،
! توالي استراتژي اقیانوس آبي،

! نقشه مطلوبیت خریدار،
! چارچوب سه لایه  غیرمشتریان،

! رویکرد رهبري پیشتاز ،

! چارچوب چهار مانع سازماني ،

! اصول سه گانه  فرآیندانصاف.         
در ادامه به معرفي یك مطالعه موردی 
استراتژی  مدیریتي  ابزار  و  تئوري  چند  و 
مدیران  آن  كمك  به  كه  اقیانوس آبی، 
این تحول و جهش را مدیریت  مي توانند 

كنند، مي پردازیم.

دو  سیرک  )شرکت  موردی  مطالعه 
سولیل(

زبان  در   - دوسولیل  سیرک  شركت 
 - است  خورشید  سیرک  معنی  به  فرانسه 
یکی از بزرگترین صادركنندگان سرگرمي 
 1984 سال  در  شركت  این  است.  كانادا 
توسط گروهی از اجرا كنندگان نمایشهای 
خیابانی تاسیس شد. این شركت هم اكنون 
 1000 كه  دارد  كارمند  نفر   3800 حدود 
می دهند.  تشکیل  هنرمندان  را  آنها  از  نفر 
و  ورزشی  قهرمانان  از  معمولا  هنرمندان 
بومی  و  محلی  نمایشهای  نیز  و  المپیك 
كشورها انتخاب می شوند. این افراد از 40 
كشور دنیا هستند كه به 25 زبان صحبت 
می كنند. نزدیك به 80میلیون نفر در 100 
این شركت  دنیا، محصولات  شهر سراسر  شکل 2 :  تابلوی استراتژی شرکت سیرک دوسولیل

منحني ارزش سیرک برادران رینگلینگ  بارنوم اند بایلي

منحني سیرک دوسولیل

سیركهاي محلي كوچك

زیاد

كم
قیمت

ستاره هاي 
نمایش

نمایش 
حیوانات

صحنه نمایش

سالنهاي 
چندمنظوره

سرگرمي و 
شوخي

هیجان و خطر

محلهاي ویژه

موضوع

بهبود سکوي 
تماشا

تولیدات 
چندگانه

موسیقي و 
رقص
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موفقیت شركت  عوامل  از  دیگر  یکی 
دنبال   به  كه  بود  این  دوسولیل  سیرک 
مشتریان  جذب  راه  از  پیروزی  كسب 
صنعت رو به افول سیرک، كه در گذشته 
نرفت.  می شد،  عرضه  كودكان  برای 
سیركهای  با  رقابت  به جای  شركت  این 
ایجادكرد  را  جدیدی  بازار  فضای  دیگر، 
سیرک  نداشت.  معنایی  رقابت  آن  در  كه 
را  مشتریان  از  جدیدی  گروه  دوسولیل 
كارمندان  و  بزرگسالان  گرفت:  نظر  در 
كه حاضر  فروشگاه ها  مراجعان  و  شركتها 
و  تفریحات  تجربه كردن  برای  بودند 
دوسولیل،  سیرک  مانند  سرگرمی هایی 
بهایی چندین برابر قیمت سیركهای سنتی 
را بپردازند. بدین ترتیب، یکی از نخستین 
برنامه های این شركت با عنوان: ما سیرک 
شد.  نامگذاری  می كنیم  اختراع  دوباره  را 
دریافت  زیرا  شد،  موفق  دوسولیل  سیرک 
باید  آینده،  در  موفقیت  برای  شركتها  كه 
رقابت با یکدیگر را كنار بگذارند. تنها راه 
ساختن  مغلوب  برای  تلاش  عدم  رقابت، 

رقیب است.
همان گونه كه در )شکل2( آمده  است، 
نمایش وضعیت استراتژیك شركت سیرک 
ما  به  تابلوی استراتژی  قالب  در  دوسولیل 
امکان می دهد تا به صورت بصری وضعیت 
استراتژیك  وضعیت  با  را  آن  استراتژیك 

رقبای عمده اش مقایسه كنیم.
پیروی  عدم  روشني  به  تابلو،  این 
را  سیرک  رایج  منطق  از  دوسولیل  سیرک 
نشان می دهد. این شکل نشان می دهد كه 

را تماشا كرده اند. هر هفته حدود 135000 
بلیت فروخته می شود كه سالیانه درآمدی 
به  برای شركت  دلار  میلیون   800 بر  بالغ 
مبلغ  این  20درصد  كه  می آورد  ارمغان 
سود است و 70درصد آن نیز برای ایجاد 
و توسعه نمایش های جدید هزینه می شود. 
این درآمد باعث شد تا در سال 2007 مجله 
بنیانگذار و مالك  نام گای لالیبرته  فوربس 
شركت را با رقم درآمد 1.5میلیارددلار با 
رتبه 664 در بین ثروتمندان جهان معرفی 
میلادی   80 دهه  سالهای  در  شركت  كند. 
می كرد،  برگزار  نمایش جدید   2 ساله  هر 
اما در سال 2007 این رقم به 17 نمایش 
 2010 سال  برای  شركت  برنامه  و  رسید 
این است كه به رقم 23 نمایش جدید در 

سال برسد.
شركت مذكور در كمتر از بیست سال 
برادران   بر  كه  رسید  درآمد  از  به سطحی 
اصلی  رقیب  بایلی  بارنوم و  و  رینگلینگ 
صنعت سیرک كه بیش از صد سال پیشتاز 
بودند، پیشی جست. آنچه كه سبب می شود 
بیشتر مورد  به مراتب  این رشد شتابان  تا 
توجه واقع شود این است كه رشد مزبور 
نه در صنعتی جذاب، بلکه در صنعتی رو 
به افول به دست آمد كه تحلیل های سنتی 
برای  را  محدودی  قابلیت  استراتژیك، 
رشد آن عنوان می كردند. قدرت چانه زنی 
تامین كنندگان، به  ویژه بازیگران و هنرمندان 
خریداران  چانه زنی  قدرت  نیز،  و  سیرک 
انواع  مانند  جانشین،  محصولات  بود.  بالا 
سرگرمی های  سرگرمی ها-از  مختلف 
خاص زندگی شهری گرفته تا رویدادهای 

این  بر  خانگی-  سرگرمی های  و  ورزشی 
صنعت سایه افکنده بود. كودكان به بازی 
با پلی استیشن علاقه بیشتری نشان می دادند 
در  دوره گرد.  سیرک  یك  از  بازدید  تا 
نتیجه، این صنعت از افت قابل ملاحظه و 
مستمر مخاطب و پس از آن كاهش درآمد 
گروه های  همچنین  می برد.  رنج  سود  و 
از  استفاده  به  نیز  حیوانات  حقوق  مدافع 
فزاینده ای  شکل  به  سیرک  در  حیوانات 
و  بایلی  بارنوم و  می كردند.  اعتراض 
تنظیم  را  استانداردی  برادران رینگلینگ 
باید  كردند كه سیرک های كوچکتر رقیب 
یعنی  می كردند؛  پیروی  استاندارد  این  از 
حضور تازه واردان نیز با مشکلات زیادی 
همراه بود. در آن هنگام، صنعت سیرک از 

نگاه استراتژی رقابتی، جذاب نبود.

حذف
مجریان مشهور
نمایش حیوانات

اعطای امتیاز صندلی ها

افزایش
اجرای نمایشهای منحصر به فرد

كاهش
شوخی و سرگرمی

عملیات مهیج و خطرناک

ایجاد
امور هنری

محیط با كیفیت
تولیدات متنوع

موسیقی و رقص

شکل 3 : ماتریس حذف، کاهش، افزایش، ایجاد 

در استراتژي اقيانوس آبي، تركيب نوآوري و ارزش، بسيار 
ضروري است، زيرا هيچ يك بدون ديگري، بقاي شركت را 

دردرازمدت تضمين نمي كند.



 شماره 202- اسفند 87

ت
مقالا

برادران رینگلینگ  شركت  ارزش  منحنی 
شکل  مانند  بارنوم و بایلی،  شركت  و 
اصلی  تفاوت  است.  كوچکتر  سیركهای 
منطقه ای  سیركهای  كه  است  این  در  آن 
رقابتی  عوامل  منابع،  محدودیت  دلیل  به 
كمتری دارند. بر خلاف آن، منحنی ارزش 
این  است.  متفاوت  دوسولیل  سیرک 
تولیدات  مانند  جدیدی  عوامل  منحنی، 
موسیقی  بهتر،  نمایشی  محیط  چندگانه، 
ساخته های  عوامل،  این  داشت.  رقص  و 
از  برگرفته  و  سیرک  صنعت  جدید  كاملًا 
بود.  تئاتر  زنده  و  سرگرم كننده  صنعت 
دراین حالت، تابلوی استراتژی، به روشني 
عوامل سنتی كه بر رقابت تاثیر می گذارند 
و عوامل جدیدی را كه سبب خلق فضای 
بازار جدید می شوند، تشریح می كند. این 
كاهش،  حذف،  ماتریس  قالب  در  عوامل 
داده  نشان  )شکل3(  در  ایجاد  و  افزایش 

شده اند.
آیا شركت سیرک دوسولیل با توجه به 
افزایش  داد،  كاهش  كرد،  كه حذف  آنچه 
است،  سیرک  یك  واقعاً  خلق كرد،  و  داد 
تئاتر است،  اگر یك صحنه  تئاتر؟  یا یك 
چه چیز تولید می كند؟ این شركت، عناصر 
موجود را بازسازی كرد و درخاتمه به طور 
از  یك  هیچ  و  هركدام  از  اندكی  همزمان 
آنها را به طور كامل دارد. این شركت، یك 
اقیانوس آبی را از فضای بازار غیر رقابتی و 
جدید خلق كرد كه در صنعت، نامی برای 

آن نمی توان یافت.
شركت  ظهور  با  تلاش ها  گونه  این 
سیرک دوسولیل تغییركرد. سیرک معمولی 
سیرک  شركت  نظر  در  كلاسیك  تئاتر  و 
دوسولیل، ارزشی نداشت. در عوض، این 
رقابت،  منطق  از  پیروی  به جای  شركت 
راه حل بهتری برای حل مسئله پیدا كرد- 
این  بیشتر.  سرگرمی های  با  سیركی  ایجاد 
شركت قصد داشت سرگرمی یك سیرک 
به  را همزمان  تئاتر  هنری  غنای  همراه  به 
مردم عرضه كند. بنابراین مسئله را دوباره 
شکستن  با  توانست  شركت  كرد.  تعریف 
تازه ای  درک  سیرک،  و  تئاتر  بازار  موانع 
از مشتریان سیرک و غیرمشتریان به دست 

آورد: یعنی مشتریان تئاتر بزرگسالان.
كه  دارند  وجود  غیرمشتري  گروه  سه 
قابل تبدیل به مشتري هستند. تفاوت آنها 
به طور  عمده مرتبط با فاصله نسبي آنها از 
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بازار شماست، همان گونه  كه در )شکل4( 
آورده شده است، نخستین گروه غیرمشتریان 
در  آنها  قراردارند.  شما  بازار  نزدیك  در 
خریداراني  آنها  مستقرهستند.  بازار  لبه 
را  خاص  صنعتي  محصولات  كه  هستند 
ولي  خریداري مي كنند  برحسب نیاز  فقط 
از لحاظ فکري مشتري قلمداد نمی شوند. 
آ نها مترصد فرصتي هستند تا این صنعت 
اگرجهش  وجود،  این  با  ترک كنند.  را 
نزد  صنعت  جذابیت  و  اتفاق بیفتد  ارزش 
باقي خواهند ماند،  تنها  نه  شود،  بیشتر  آنها 
بلکه تناوب خرید آنها نیز زیاد خواهد شد 
و بدین ترتیب تقاضاهای بالقوه  زیادي را 

مطرح خواهند كرد. 
گروه دوم از غیرمشتریان افرادي هستند 
عرضه شده   محصولات  مصرف  از  كه 
اینها  مي كنند.  خودداري  شما،  صنعت 
محصولات  كه  هستند  خریداراني 
براي  گزینه ای  عنوان  به  را  عرضه شده  
به  دیده، ولي  نیازهاي خود  برآورده كردن 

آن راي نداده اند. 
در  غیرمشتریان،  از  سوم  گروه 
دارند.  قرار  شما  بازار  از  نقطه  دورترین 
به  هیچگاه  كه  هستند  غیرمشتریاني  آنها 
محصولات بازار شما به عنوان یك گزینه 
تمركز  با  مي توانند  شركتها  توجه نداشتند. 
غیرمشتریان  این  بین  كلیدی  به مشتركات 
و مشتریان موجود، راههایي را براي جلب 

آنها به بازار جدیدشان پیداكنند. 
را  خود  رشد  از  بخشی  سیرک  این 
فعالیت هایي  دیگر  از  افراد  مرهون جذب 
بود، كه هم از لحاظ شکل و هم عملکرد، 

متفاوت بودند. در حالی كه سایر سیركها 
استخدام  حیوانات،  نمایش  ارائه  بر 
نمایش های  در  و مطرح  هنری  ستاره های 
داشتند،  تمركز  حلقه  از  پرش  و  مختلف 
شركت سیرک دوسولیل  هیچ یك از این 
كارها را انجام نداد. این كارها در صنعت 
كارگیری  به  بود.  رایج  سنتی  سیرک 
نارضایتی همگان  افزایش  باعث  حیوانات 
شده بود. به علاوه، حركات حیوانات یکی 
هزینه  تنها  نه  بود،  بخشها  گرانترین  از 
نگهداری،  آموزش،  بلکه  حیوانات،  خود 
را  بیمه  و  حمل ونقل  درمانی،  هزینه های 
نیز شامل می شد. به همین گونه، در حالی 
كه صنعت سیرک بر هنرمندان متمركز بود، 
در اذهان مردم منظور از ستاره های هنری، 
هنرمندان و ستاره های سینما بودند. باز هم 
در اینجا، دستمزد آنها بالا بود و تماشاگران 

چندان احساس رضایت نداشتند. 
سیرک سنتی سه عامل كلیدی داشت: 
آكروباتیك  حركات  و  دلقك  خیمه، 
نگه  را  دلقکها  كلاسیك. سیرک دوسولیل 
داشت اما نقش آنها را از ارائه شوخی های 
و جذاب تر،  فریبنده تر  به شکلی  خنده دار 
این شركت، زرق و برق چادر  تغییر داد. 
از  بسیاری  كه  عاملی  بیشتركرد؛  را  خیمه 
سیركها از آن صرفنظر كرده بودند و به جای 
می كردند.  مبادرت  محل  اجاره  به  آن 
منحصر  عامل  این  كه  می كنید  ملاحظه 
سیرک  را شکست.  سیرک  طلسم  فرد،  به 
و  كلاسیك  سیرک  از  نمادی  با  دوسولیل 
محیطی  در  راحتی  مبلهای  از  استفاده  با 
چادر  و  بیشتر  راحتی  ایجاد  تمیزتر، 

شکل 4: سه گروه از غیرمشتریان

گروه اول
گروه دوم

گروه سوم
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و  بزرگ  سیركهای  یادآور  كه  خیمه ای 
متفاوتی  سیرک  تــوانست  بود،  حماسی 
نیمکت های  از گـردوغبار و  بسازد. دیگر 
سفت و محکم برای نشستن خبری نبود. 
آكروباتها و بندبازها باقی ماندند، اما نقش 
آنها با ورود سـایر هنرمندان كم رنگ شد. 
و  محصولی  چند  مفهوم  ارائه  با  به علاوه، 
توجیه حضــور متناوب مردم در سیرک، 
تقاضا را افزایش داد. خلاصه اینکه، سیرک 
را  تئاتر  و  سیرک  بهتــرین های  دوسولیل 
حذف كرد،  را  دیگر  چیز  هر  و  داد  ارائه 
شركت،  این  ترتیب  بدین  كاهش داد.  یا 
از  جدیدی  شکل  و  خلق  را  اقیانوس آبی 
سرگرمی زنده را ابداع كرد؛ یك سرگرمی 
جدید كه به طــور بارزی از سیرک سنتی 
و تئاتر متمــایز بود. همزمان، این شركت 
هزینه،  پر  عناصر  از  بسیاری  حذف  با 
هزینه های خود را كــاهش داد و توانست 
توامان  به صورت  پایین  هزینه  و  تمایز  به 
برسد. شركت مذكور از دیدگاه استراتژی، 
تئاتر  بلیت  قیمت  براساس  را  بلیت ها 
قیمت  ترتیب  بدین  كرد.  قیمت گذاری 
و  داد  افزایش  در صنعت سیرک  را  بلیت 
قیمت های  به  كه  را  بزرگسالی  مشتریان 

بلیت تئاتر عادت داشتند، جذب كرد.
تمایز  استراتژی های  بر  توجه همزمان 
و هزینه به عنوان هسته اصلی تجربه اي در 
را  آن  شركت  این  كه  بود  سرگرمی  بازار 
بر  سیرک ها  همه  زمان،  آن  در  كرد.  خلق 
الگوبرداری از یکدیگر و بیشینه كردن سهم 
سعی  آنها  بودند.  متمركز  بازار  در  خود 
داشتند كه از مربیان خبره تر استفاده كنند. 

این استراتژی، بدون اینکه تجربه سیرک را 
تغییر دهد هزینه را بالاتر می برد. در نتیجه 
درآمد  اینکه  بدون  می شد  زیاد  هزینه ها 
افزایش یابد و تقاضا كاهش می یافت. این 
امر سبب شد تا مفهوم جدیدی از سیرک 
شکل گیرد. مفهومی كه انتخاب ارزش یا 
اقیانوس آبی،  و  برداشت  میان  از  را  هزینه 
سیرک  كرد.  خلق  را  جدید  بازار  فضای 
صنعت  تجربه  بهترین  قانون  دوسولیل 
عناصر  بازسازی  با  و  شکست  را  سیرک 
و محدوده های صنعت موجود، به تمایز و 

هزینه پایین توأمان دست پیدا كرد.

نتیجه گیری
پویاست.  فرایندي  آبي  اقیانوس  خلق 
را  اقیانوس آّبي  شركتی  اینکه  محض  به 
برتر  عملکرد  پیامدهاي  و  خلق مي كند 
مقلدان  زود  یا  دیر  می شود،  مشخص  آن 
كه مطرح مي شود  پرسشي  ظاهرمي شوند. 
زودتر  یا  دیرتر  چقدر  آنها  كه  است  این 
مي رسند؟ یا به عبارتي، تقلیداز اقیانوس آبي 
به  است؟  دشوار  یا  آسان  اندازه  چه  تا 
اقیانوس آّبي  استراتژي  هر  تقریباً  هرحال، 
مقلدان  كه  ازآنجایي  خواهدشد.  تقلید 
شما  اقیانوس آبي  از  سهمي  سعي دارند 
عادي  به طور  هم  شما  به چنگ آورند،  را 
مشتریان  حفظ  براي  را  تدافعي  اقدامات 
معمولا  اما  بست،  خواهید  به كار  خود 
مقلدان مقاومت مي كنند. شاید با تلاش در 
حفظ سهم بازار، در دام رقابت گرفتارشوید 
و براي رقابت جدید مبارزه  كنید. باگذشت 
خریدار،  نه  و  عامل رقابت  شاید   زمان، 

شما  استراتژیك  اقدامات  و  تفکر  مركز 
را تسخیركند. اگر در چنین موقعیتي قرار 
با  منحني ارزش شما  اصلي  بگیرید، شکل 

رقابت، همگرا خواهد شد.
باید  براي دوري كردن از دام  رقابت، 
بر منحني هاي ارزش در تابلوي  استراتژي 
نظارت  داشته  باشید. نظارت بر منحني هاي 
به  چه هنگام  كه  تعیین  مي كند  ارزش 
نوآوري  ارزش بپردازید و چه زمانی این كار 
مي دهد  به شما هشدار  و  ندهید  انجام  را 
در حال  رقبا  با  منحني ارزش  زماني كه  در 
اقیانوس آبي  از  خارج  در  است  همگرایي 
قرار گرفته اید. وقتی رقابت تشدید مي شده، 
رقابت  می گیرد،  فزونی  تقاضا  بر  عرضه 
اقیانوس،  قرمز  و  می شود  آغاز  خونین 
خواهد شد؛ زیرا منحني هاي ارزش رقبا با 
منحني هاي  ارزش شما همگرا شده  است. 
نوآوري ارزش  ایجاد  برای  این  حالت،  در 
جدید  اقیانوس  و  كرده،  اقدام  جدید، 
ترسیم  با  بنابراین  كنید.  خلق  را  دیگري 
منحني  ارزش بر روي تابلوي استراتژي و 
ارزش رقبا در  متناوب منحني هاي  ترسیم 
مقابل منحني هاي ارزش خود، می توانید به 
اندازه  تقلید و میزان همگرایي منحني ارزش 
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استراتژي هاي اقيانوس قرمز
فرض را بر اين مي گذارند 
كه شركتها چاره اي 
جز رقابت با هم ندارند

اما استراتژي اقيانوس آبي 
بر اين فرض استوار است 
كه محدوديت هاي بازار

تنها زاييده ذهن مديران است 
و واقعيت بيروني ندارد.
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